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Die  vorliegenden Befragungsergebnisse  sind  Teil des  vom Bundesministerium  für Bildung und  For‐
schung geförderten Forschungsprojektes „ImiWo – Images innenstadtnaher Wohnquartiere“, welches 
das  Institut  für Stadtforschung, Planung und Kommunikation der FH Erfurt  (ISP) von 2012 bis 2015 
bearbeitet.  
Hintergrund des Forschungsvorhabens sind aktuelle Transformationsprozesse und Herausforderungen 
hinsichtlich der  Imagesteuerung  von benachteiligten,  stigmatisierten  Stadtteilen und Quartieren  in 
Innenstadtnähe  (vgl.  Farwick 2013). Besondere Berücksichtigung müssen dabei aktuelle Tendenzen 
der  symbolischen  Aufwertung  dieser  Quartiere  finden,  die  zumeist  mit  baulich‐strukturellen  bzw. 
immobilienwirtschaftlichen Aufwertungen und damit verbundenen Veränderungen in der Sozialstruk‐
tur  der  Bewohnerschaft  einhergehen  (vgl.  Plate  et  al.  2014;  Kohl  2013).  Im  Fokus  des 






men  –  sowohl  auf  subjektiver  Ebene  der  „gefühlten  Lebensqualität“,  als  auch  auf  Ebene  objektiv 
messbarer  Kriterien  zur  Lebensqualität  –  sollen  Strategien  abgeleitet werden,  die  zur  Entwicklung 
„lebenswerter“ Stadtteile beitragen. Ansätze der  Imagesteuerung  liegen dabei  in der Förderung der 











vität des Quartiers  ist einem negativen  Image – sowohl  in der Außenwahrnehmung, als auch  in der 
Wahrnehmung der Bewohnerschaft selbst – gewichen. Vor allem bei  langjährigen Kiezbewohnerin‐








mehreren –  je nach Zielgruppenansprache genutzten – Claims  zusammen.  Im Folgenden wird aus‐









Die Ausgangssituation  im  Fallbeispiel Berlin‐Mehringplatz  zeichnet  sich  also dadurch  aus, dass mit 
Beginn  des  Forschungsprojektes  ImiWo  bereits  zahlreiche  Maßnahmen  und  Aktivitäten  für  einen 
Imagewandel umgesetzt wurden. Mit Beginn der  intensiven  Forschungsphase  ab 2013 wurde  zeit‐
gleich  auch ein  zentraler Baustein der  Imagearbeit  im Quartier  im  Sinne eines Quartiermarketings 
gestartet: die Implementationsphase der entwickelten Wort‐Bild‐Marke für den Mehringplatz mit ei‐












nikationsbüro)  vorgestellt  bekommen. Daneben  ist  sie  vereinzelt  durch Give‐aways, wie Aufkleber 
o.ä. verbreitet worden. Auf dem Winterfest am Mehringplatz  im Dezember 2013  ist  sie mit einem 
„Big Bang“ der „gesamten“ Bewohnerschaft gezielt präsentiert worden.  






















gungen  auf  dem  Sommerfest  2014  und  dem  Winterfest  2014  am  Mehringplatz  sowie  zwei 







bisherigen Ansätzen der  Imagesteuerung und  insbesondere mit der Wort‐Bild‐Marke gelingt,  „eine 
gebietsverträgliche Aufwertung zu initiieren, die von einer möglichst breiten Bevölkerungsschicht ak‐





2. Inwieweit  identifizieren  sich  die  Bewohnerinnen  und  Bewohner mit  der Wort‐Bild‐Marke? 
Wie wird sie von den unterschiedlichen Bewohnergruppen bewertet? 





pe erreicht  (bzw. welche Bedarfe die  Zielgruppen haben), ob die Beteiligten  in der  Lage  sind, den 
Prozess  der  Implementation  effektiv  zu  gestalten, welche  Akzeptanz  die Marke  findet  und  ob  die 
Maßnahmen  zu  einer  positiveren  Identifikation mit  dem Quartier  führen.  Zugleich  soll  betrachtet 
werden, wie sich die Rahmenbedingungen im Quartier verändert haben und welche Wechselwirkun‐
gen zwischen der Quartiersentwicklung und dem Imagewandel nachgezeichnet werden können. 
Im  Ergebnis  sollen  Antworten  vorliegen,  inwieweit  der  Prozess  Schwächen  aufzeigt  und wo  seine 
Stärken  liegen. Damit  zielt die Evaluation  auf eine Optimierung des  Implementationsprozesses der 
Wort‐Bild‐Marke, eingebettet in die gesamte Imagestrategie mit den weiteren Einzelmaßnahmen. Die 
durch  die  Evaluation  gesammelten Daten  sollen  dann Grundlage  für  die  Formulierung  von Hand‐




folgt  einerseits  eine  Überprüfung  der  Wirkungen  der  aktuellen  Strategien  und  Maßnahmen  zur 
Imagesteuerung ‚von außen’ – durch das ISP. Andererseits wurden alle an der Implementationsphase 
Beteiligten vor Ort eingeladen,  reflexiv  ihre Sichten und Erfahrungen  in die Weiterentwicklung der 
Wort‐Bild‐Marke und in ihre Bekanntmachung bzw. Etablierung einzubringen. Das Untersuchungsdes‐
                                                            















geführt,  um  ein  stichprobenartiges  Bild  darüber  zu  erhalten,  inwieweit  die  Bewohnerinnen  und 
Bewohner die Wort‐Bild‐Marke überhaupt kennen, diese wahrnehmen und ob sie sich mit dem Logo 
und den Claims identifizieren. 
Der breiten Bewohnerschaft  erstmalig öffentlich  vorgestellt wurde das neue  Logo  als das Kernele‐
ment der Wort‐Bild‐Marke auf dem Winterfest 2013. Als sogenannter „Big Bang“ ist das Logo dort auf 
der Bühne präsentiert worden. Da es  seit diesem „Startschuss“  (sog. Big Bang)  im Dezember 2013 
nicht weiter nach außen getragen bzw. die Verbreitung des Logos erst im Laufe des Jahres 2014 einge‐




 Sommerfest  2014:  Feststellung  der Ausgangslage; Befragung mit Rückblick  zum Winterfest 
2013: Was  ist  in Erinnerung geblieben? Wurde der „Big Bang“ wahrgenommen? Was  ist be‐
sonders aufgefallen? 
                                                            














Methodisch  erfolgten  zwei  standardisierte  persönliche  Befragungen  (Face‐to‐Face)  als  sogenannte 













pendiskussionen  durchgeführt  –  sogenannte  Fokusgruppen  (vgl.  Vogl  2014;  Ryan  et  al.  2013). 
Thematisiert und diskutiert wurden die Akzeptanz der Wort‐Bild‐Marke unter den Bewohnerinnen 
und Bewohnern  sowie  Stärken und  Schwächen der Verfahrensweise  zur Einführung der Wort‐Bild‐
Marke  in das Quartier. Die moderierten Diskussionen dauerten  jeweils  ca.  zwei  Stunden. Die  zwei 
Gruppen mit  jeweils  sechs bis acht Teilnehmerinnen und Teilnehmern waren  jeweils homogen  zu‐
sammengesetzt  ‐  eine Gruppe  aus  dem  Bewohnerkreis  und  die  zweite  Gruppe  aus  Akteuren  der 
Imagearbeit: 
1. Fokusgruppe: Zielgruppen der Wort‐Bild‐Marke (Bewohnerinnen und Bewohner): Da erstens der Be‐





























fragungsteilnehmerinnen und  ‐teilnehmern  zu erreichen  als mit einer Passantebefragung  in einem 
nicht‐anlassbezogenen Zeitfenster. Ein Nachteil dieses Befragungsrahmens war sicherlich eine verzerr‐
te  Auswahl  an  Teilnehmerinnen  und  Teilnehmern  (diejenigen,  die  auch  Interesse  am  Besuch  der 





mulierten  Fragebogens  mit  13  thematischen  Fragen  und  sechs  Fragen  zur  Person  bzw.  zur 
statistischen Erfassung konzipiert.  
Die Rahmenbedingungen  zur Befragung waren  verhältnismäßig  günstig, da  viele der Befragten  so‐
wohl  auf  dem  Sommerfest  als  auch  auf  dem  Winterfest  länger  verweilten  und  daher  viele 




August  2014  von  12:00 Uhr bis  18:00 Uhr  im Bereich der  Fußgängerzone, die  zur  Friedrichstrasse 
führt, durchgeführt wurde. Das Befragungsteam  hatte  einen  Stand  zur  Selbstpräsentation  vor Ort, 
zum großen Teil war das Interviewerteam – bestehend aus sieben Studierenden und Mitarbeitenden 
des  ISP der FH Erfurt – aber während des Festes mit Klemmbrett unterwegs und  sprach Festbesu‐






lig  durchgeführte  Wintermarkt  bzw.  Winterbasar  zur  Befragung  genutzt  werden,  der  am 
darauffolgenden Samstag von 14:00 Uhr bis 18:00 Uhr stattfand. Damit ergab sich ein längerer Befra‐










das  Fest mit  dem  Zuckerfest/Ramadan‐Ende  verbunden,  terminlich war  diese  Form  in  2014  nicht 
möglich). Es gab viele  Informationsstände  sowie eine Bandbreite an kulinarischen Angeboten, dass 
bewusst die Vielfalt der Bewohnerschaft wiederspiegeln sollte. Ein Höhepunkt des Sommerfestes war 






Bühnenprogramm  und  verschiedene  Informationsstände 
über  soziale Angebote, Vereine und Einrichtungen  im Kiez 
sowie ein vielfältiges kulinarisches Angebot. 
Die  Stimmung  auf  den  Festen  war  ausgelassen  und  die 
meiste Zeit war entsprechend der  Jahreszeit gutes Wetter, 
was insbesondere im Sommer viele Leute auf die Straße ge‐
zogen  hat.  Im  Winter  standen  verteilt  zwischen  den 




Das  Setting  der Befragung  kann  für die Durchführung der 
jeweiligen  Interviews  als  geeignet  betrachtet werden. Die 
Vorstellung des  Interviewerteams durch den Moderator zu 
Beginn des Sommerfestes auf der Bühne hat den ersten Zu‐












spontanen Meinung kund und  ließen  sich auf die Fragen ein. Die Befragung  stieß mehrheitlich auf 
großes Interesse und es wurden anschließend an die Interviews zahlreiche Fragen über die zukünftige 








lich  deutsch  sprach,  konnten  Bewohnerinnen  und  Bewohner  ohne  ausreichende  deutsche 
Sprachkenntnisse nicht hinreichend berücksichtigt werden. Diese Tatsache kann auch den geringeren 
Anteil an befragten Personen mit Migrationshintergrund in der Stichprobe (im Vergleich zur Grundge‐






















fragung  im  Winter  beschrieben.  Die  Auswahl  der  Stichprobe  erfolgte  nicht  zufällig,  sondern  als 
Quotenziehung  entsprechend  soziodemographischer  Merkmale  der  Bewohnerschaft  am  Mehring‐





ringplatzes  wurde  mittels  Daten  aus  der  Einwohnerregisterstatistik  Berlin  des  Amtes  für  Statistik 
Berlin‐Brandenburg eine potenzielle ideale Stichprobenverteilung nach Alter, Geschlecht und vorhan‐
denem  Migrationshintergrund  erstellt.  Die  Angaben  beziehen  sich  auf  den  LOR  02010102 
Mehringplatz zum Stichtag 31.12.2013 und sind dem Statistischen Informationssystem StatIS‐BBB des 
Amts für Statistik Berlin‐Brandenburg entnommen.  




werden, um Rückschlüsse  auf die  erreichten  Zielgruppen der  Stadtteilfeste  zu  schließen. Abschlie‐
































weiblichen Befragten  ist  daher unterrepräsentiert.  Ein wesentlich  ausgeglicheneres Bild  ergab  sich 











































her  nicht  in  die  Befragung miteinbezogen werden.  Es wurden  nur  Personen  befragt, welche  auch 
angaben, am Mehringplatz zu wohnen. Die Dauer des Fragebogens mit fünf bis zehn Minuten erwies 














188  106  36%  64% 
auf dem 
Winterfest  287  110  27%  73% 
Insgesamt / 









führen,  da  diese  Gruppe  generell  nicht  als  Zielgruppe  auf  den  Stadtteilfesten  erreicht  wird. 
Hinsichtlich der Repräsentativität  in Bezug auf 
die  Herkunft  der  befragten  Personen  sind  in 
beiden Befragungen Personen mit Migrations‐
hintergrund  ebenfalls  deutlich  unterrepräsen‐
tiert  (mit  20  Prozentpunkten).  Diese  Verzer‐
rung  lässt  sich, wie oben bereits beschrieben, 
auf  fehlende  Sprachkenntnisse  bzw.  fehlende 
Mehrsprachigkeit  des  Fragebogens  zurückzu‐
führen. Eine angestrebte repräsentative Vertei‐











wiegend  relative  Werte  herangezogen  und  Testverfahren  über  Zusammenhänge  zwischen  zwei 
Variablen durchgeführt bzw. Korrelationskoeffizienten berechnet.  
Zur Überprüfung eines bivariaten Zusammenhanges bei den nominal  skalierten Variablen  (d.h. Ge‐














abhängigkeit  beibehalten,  da  die  Irrtumswahrscheinlichkeit  über  die  Annahme  eines 
Zusammenhanges bei 62,8 Prozent  liegt. Es besteht also Unabhängigkeit zwischen den betrachteten 
Variablen (vgl. zur Interpretation des Wertes auch Hatzinger, Nagel 2009: 162). Im Falle der Annahme 























Im  folgenden Kapitel wird die  Sozialstruktur der Befragten  aus beiden Befragungen  (Sommer‐ und 
Winterbefragung)  zusammengefasst dargestellt. Anhand des Alters, des Geschlechts, der Herkunft, 
des Bildungsabschlusses, des Qualifikationsniveaus, der aktuellen beruflichen Position sowie der  je‐













te  alle  Jugendlichen,  Heranwachsenden  und  Mittzwanziger  zwischen  15  und  27  Jahren.  Die 
Bewohnerinnen und Bewohner zwischen 27 bis 45 Jahren bildeten die Gruppe der ‚jungen Erwachse‐























































Arbeitssuchenden  liegt  in den Befragungsergebnissen bei  etwa  zehn Prozent und damit über dem 
Berliner Durchschnitt von neun Prozent  (vgl. Monitoring Soziale Stadtentwicklung 2013). Mit eben‐
falls  knapp  zehn  Prozent  folgen  Arbeiterinnen  und  Arbeiter  sowie  Schülerinnen  und  Schüler.  7,5 
Prozent der Befragten gaben an,  selbstständig zu  sein. Die Anteile der weiteren Beschäftigungsver‐
hältnisse  fallen  mit  unter  drei  Prozent  nicht  signifikant  ins  Gewicht.  Für  die  weitere  statistische 
Auswertung wurden die beruflichen Situationen zu Oberkategorien in Anlehnung an Phasen der Aus‐
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ohne Migrationshintergrund
mit Migrationshintergrund






der  Beschäftigungssituation:  Unter  allen  befragten  Ruheständlern  sind  nahezu  drei  Viertel  (72%) 














ja  47,6%  67,9%  27,9%  61,9%  71,4%  48,4% 




rung  am  Mehringplatz  ziehen.  Die  ‚alten‘  Kiezbewohnerinnen  und  ‐bewohner  sind  mehrheitlich 
Deutsche; die Bewohnerinnen und Bewohner mit Migrationshintergrund  in  ihrer Gesamtheit  jünger. 
Abgesehen  davon  ist  die Arbeitslosenquote  unter  den  Personen mit Migrationshintergrund  höher, 
















eines  „benachteiligten  Quartieres  mit  bildungsfernen  Bewohnerinnen  und  Bewohnern“  zeichnen, 
sondern ein differenziertes Bild bei den Bildungsabschlüssen beobachten: Unter den befragten Be‐




nem  Facharbeiterabschluss.  Etwas  geringer,  aber  insgesamt  ähnlich  stark,  sind  Personen mit  dem 
niedrigsten  Schulabschluss  (Haupt‐  oder  Volkschulabschluss  mit  16,4%)  sowie  mit  dem  höchsten 










der  Facharbeiterabschluss. Der  Fachschul‐, Meister‐ und  Technikerabschluss  zählen neben den Ab‐





















schlecht  noch  einmal  differenziert  dargestellt.  Sowohl  unter  den  Niedrig‐  als  auch  unter  den 
Mittelqualifizierten  ist das Geschlechterverhältnis sehr unausgeglichen. Über 65 Prozent aller Nied‐








weiblich  65,1%  63,5%  53,7%  61,7% 























Folgende  Kreuztabelle  verdeutlicht noch  einmal  die migrationsspezifische Verteilung  innerhalb der 
Qualifikationsniveaus, die  letztendlich die strukturelle Desintegration von Migrantinnen und Migran‐






3 Bei der  Interpretation der Daten  ist darauf  zu achten, dass das Qualifikationsniveau unabhängig vom Alter der  jungen 
Befragten ausgewertet wurde. Ein geringeres Qualifikationsniveau ergibt  sich aus der Einrechnung der  Jugendlichen und 












ja  54,7%  51,4%  32,1%  47,9% 

















stieg  in  die  Befragung  zeigte  sie  sich  als  „guter  Eisbrecher“:  die  Befragten  fühlten  sich  persönlich 
angesprochen, zudem wurde thematisch direkt zu ihrem Kiez Bezug genommen. Die Frage wurde als 














Um die Personen  genauer bestimmen  zu  können, werden nachfolgend die  Sozialstrukturdaten Ge‐






















bildung  27  bestätigt.  Aus  der  Darstellung  wird  ein  eindeutiger  Trend  erkennbar,  dass  sich  die 
Bewohnerinnen und Bewohner mit zunehmendem Alter weniger mit ihrem Kiez identifizieren können 










15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
ja  71,8%  64,4%  61,9%  50,0%  61,4% 
nein  20,5%  25,4%  31,7%  29,6%  27,4% 





























ja  68,9% 54,5% 61,4%
nein  22,3%  32,1%  27,4% 



















































ja  50,8%  57,1% 61,4% 66,7% 85,7%  61,7%
nein  31,1%  28,6% 33,7% 9,5% 10,7%  27,1%



























ja  66,3%  68,9%  44,4%  61,7% 
nein  23,3%  21,6%  40,7%  27,1% 


















fragten  sind  gleichzeitig  oder  waren  mehrfach  in  verschiedenen  Gremien  aktiv.  In  der  folgenden 
Abbildung wird ferner nach dem ‚Ort‘ des Engagements in den verschiedenen Quartiersgremien diffe‐
renziert.  Dabei  gab  der  Großteil  der  Personen  an,  entweder  in  den  Beteiligungsgremien  des 
Quartiersmanagements oder allgemein in sozio‐kulturellen Projekten aktiv zu sein. Von den 19,9 Pro‐
zent der Befragten, die angaben sich  im Kiez zu engagieren, sind die meisten  im Quartiersrat  tätig. 
























ja  11,6%  14,9%  40,7%  20,1% 




zieren.  Unter  der  aktiven  Bewohnerschaft  ist  die  Identifikation  mit  dem  Quartier  zwar  um  10 
Prozentpunkte höher als unter der nicht aktiven Bewohnerschaft, der Anteil der Nichtaktiven ohne 









ja  69,8%  59,5%  61,6% 
nein  20,9%  28,9%  27,3% 













2014  an, das  vorangegangene Winterfest  2013  besucht  zu haben. Vor dem Hintergrund,  dass das 
Winterfest  noch  nicht  als  langjährige  Tradition  etabliert  ist  (erstmals  2012  durchgeführt)  und  auf‐


































An  dieser  Stelle  interessiert, wie  sich  die  Bewohnerinnen  und  Bewohner  in  Bezug  auf  ihre  unter‐
schiedliche  Wohndauer  hinsichtlich  ihrer  Identifikation  mit  dem  Mehringplatz  bzw.  ihres 
Engagements  im Quartier unterscheiden. Dem voran  steht die These, dass Personen, die  länger  im 
Quartier wohnen, eine starke Bindung zum Quartier empfinden und sich dadurch auch aktiver vor Ort 
beteiligen.  
Die Befragten wurden gebeten, Angabe darüber  zu machen, wie  lange  sie  schon am Mehringplatz 
wohnen. Für die Auswertung und Lesbarkeit wurden nachträglich drei Oberkategorien gebildet. Eine 
kurze Wohndauer ergibt sich aus einer Dauer bis fünf, eine mittlere bis 19 und eine lange aus 20 und 






































Rentnern  und  gleichzeitig  der  hohe Anteil  an Auszubildenden mit Migrationshintergrund. Darüber 
hinaus  haben  sich  relativ  viele  ausländische  Hausfrauen  (häufig  in  Elternzeit)  beteiligt.  Unter  der 
deutschen Bevölkerung finden sich hingegen weitaus mehr Personen mit hoher beruflicher Qualifika‐
tion.  
Die Mehrheit der Befragten  ist nicht  im Kiez engagiert und wohnt zwischen  fünf und 19  Jahren  im 
Kiez. Fast ein Drittel der Befragten wohnt schon seit 20 und mehr Jahren am Mehringplatz. Die Identi‐






















bildende  und  Niedrigqualifizierte  mit  dem  Quartier  identifizieren.  Eher  skeptisch  sind  hingegen 
Männer,  ‚Ältere‘,  ‚Alte‘,  Deutsche,  Rentner,  Hochqualifizierte  sowie  Langzeitbewohnerinnen  und 
‐bewohner. Insbesondere die hochqualifizierten ‚Alten‘ im Ruhestand weisen tendenziell die gerings‐
te  Quartiersidentifikation  auf.  Dieser  ‚Identifikationsbruch‘  durchzieht  nicht  nur  diesen  Teil  der 
Befragung, sondern durchgehend die gesamte Befragung. Die Ergebnisse dieses Kapitels sind somit 


















































Fragen  liegt  die  Annahme  zugrunde,  dass  Bewohnergruppen,  die  in  Beteiligungsverfahren 
üblicherweise  eher  erreicht  und  zur  Mitwirkung  aktiviert  werden,  das  Logo  eher  kennen  als 
Bewohnergruppen, die mit den klassischen Beteiligungsverfahren weniger erreicht werden (vgl. Stadt 









verschiedensten  Gegenständen,  die  für  das  Fest  verteilt  wurden  (z.B.  Postkarten,  Küchlein, 








































































































weiteren  Imagearbeit  rücken müssen), werden  zunächst  Zusammenhänge  des  Bekanntheitsgrades 

















Das  relativ ausgewogene Verhältnis  zwischen den vier Altersgruppen bestätigt  sich auch bei einem 
Blick auf Kreuztabelle 12. Es gibt innerhalb der Logo‐Kenner und innerhalb der Nicht‐Kenner kaum al‐
tersgruppenspezifische Unterschiede; die Gruppe der 45 bis 65  Jährigen weist  relativ gesehen noch 






logik  der  Annahme,  ein  größeres  Interesse  hat,  bei  Kiezaktivitäten  mitzumachen  (worüber  die 






15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre  
ja  56,4%  59,3%  63,5%  50,0%  57,7% 




















ja  57,3%  58,0%  57,7% 




Setzt man  den  Bekanntheitsgrad  in  Bezug  zum  Sozialmerkmal  des  Beschäftigungsverhältnisses,  so 
zeigt die Auswertung wiederum, dass es keinen statistischen Zusammenhang zwischen der Bekannt‐





















ja  61,4%  53,6%  52,5%  47,6%  66,7%  57,0% 
































ja  50,0%  59,5%  66,7%  57,5% 




Niveau  signifikant. Das heißt, mit einer  Irrtumswahrscheinlichkeit  von  fünf Prozent  kann  folgender 
schwacher  Zusammenhang  angenommen werden:  Je  höher  das Qualifikationsniveau,  desto  höher 


















schen Kennern und Nicht‐Kennern ausgeglichener.  In den  jeweiligen Polen der Zeitskala  (kurze und 
lange Wohndauer) scheint die Wohndauer keinen Einfluss darauf zu haben, ob das Logo bekannt ist. 










verstärkten Aufmerksamkeit Neuzugezogener  für  deren Umfeld  erklärt  (Interview  Fokusgruppe  2). 
Neuzugezogene kommen mit positiveren Erwartungen ins Quartier, sind anfangs sehr viel neugieriger 
und empfänglicher für derartige Maßnahmen als Alteingesessene. Deren Bild scheint dagegen bereits 







ja  58,1%  62,3%  49,3%  57,4% 
































ja  76,7%  52,6%  57,4% 




















gut  71,5%  72,5%  72,0% 










Das  Logo wurde  sowohl  in der ersten Befragung auf dem Sommerfest  (s. Abb. 60) als auch  in der 































































mit  insgesamt 34  absoluten Nennungen  im Gegensatz  zu 59  absoluten positiven Nennungen  aber 
deutlich weniger ins Gewicht. Der größte Kritikpunkt liegt auf der Farbgestaltung, denn die gewählten 













‐bewohnern wurde  so Raum  für  kritische Meinungsäußerungen  gegeben. Deren Meinungsbild  zur 
Wort‐Bild‐Marke ist deutlich kritisch gestimmt. Zum Teil beziehen sich die Aussagen, dass sie mit dem 
Logo nicht zufrieden sind, aber auch auf den Prozess der Logoentwicklung. Unter den Teilnehmerin‐








sign  sind  für viele Bewohnerinnen und Bewohner aber die wichtigsten  Identifikationselemente des 
Logos. Im Ergebnis wird durch das Logo keine Identifikation mit dem Kiez gefördert und daher, so die 




Kategorien  zusammengefasst, um  statistisch validere Aussagen  treffen  zu können. Dafür bilden die 

































15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
gut  59,0%  84,7%  66,7%  73,1%  71,8% 

















rationshintergrund.  Mit  einem  p‐Wert  =  0,040  nach  dem  Chi‐Quadrat‐Testverfahren  kann  ein 







gut  78,4%  65,8%  71,8% 





stätigen  Verhältnis  (38,6%)  oder  im  Ruhestand  (26,8%).  Auszubildende,  Arbeitslose  und  sonstige 























gut  71,1%  71,4%  69,5%  76,2%  81,0%  72,2% 













(72%).  Innerhalb der Gruppe der Hochqualifizierten bestätigt  sich, die  in Abbildung 69 ersichtliche 
Tendenz, dass Bewohnerinnen und Bewohner mit einer hohen Qualifizierung kritischer zum Logo ein‐









gut  71,8%  75,3%  66,7%  71,7% 



































gut  72,1%  76,4%  64,6%  72,0% 
































gut  72,9%  70,7%  69,6%  72,0% 



















gut  72,1%  71,9%  72,0% 






















Zunächst  sollen die Gründe  für die  jeweilige positive oder negative Bewertung des Claims nachge‐
zeichnet werden. In diesem Zuge wurden die befragten Personen in einer offenen Nennung gebeten, 
zu erläutern, warum der Claim ihrer Meinung nach zum Mehringplatz passt oder nicht. Von den ins‐
gesamt  41  Prozent  der  Bewohnerinnen  und  Bewohnern,  die  den  Claim  „Zum  Leben  schön“  als 
passend  für  den  Mehringplatz  empfinden,  begründeten  die  meisten  der  Befragten  (insgesamt  10 
Nennungen)  ihre Entscheidung mit einer generellen Zufriedenheit mit dem Status Quo  im Quartier. 
Folglich wird der Claim als passend bewertet, da die Bewohnerinnen und Bewohner ihre gegenwärti‐
ge  Wohngegend  als  „schön  zum  Leben“  empfinden.  Darauffolgend  wurde  sieben  Mal  der  Grund 























Quartierseigenschaften werden  Schmutz und Verwahrlosung,  Kriminalität  sowie  eine  unzufriedene 
Versorgungssituation mit Gütern des  täglichen Bedarfs angeführt und  somit  jeweils  sieben Mal die 
Ablehnung des Claims begründet. Ein weiterer Ablehnungsgrund des Claims mit Bezug auf die aktuel‐



















































15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
ja  35,3%  36,1%  45,2%  46,2%  40,9% 
nein  47,1%  41,7%  41,9%  42,3%  42,7% 














bzw. Migrant den Claim  für den Mehringplatz passend  findet. Diese Tendenz  ist bei den deutschen 
Bewohnerinnen  und  Bewohnern  umgekehrt,  dort  bewertet  jede/r  Zweite  den  Claim  „Zum  Leben 
schön“ als nicht passend. Der relativ höhere Anteil an migrantischen Bewohnerinnen und Bewohnern 








ja  49,1%  32,7%  40,9% 
nein  32,7%  52,7%  42,7% 






































ja  32,4%  35,7%  46,7%  20,0%  64,7%  40,7% 
nein  48,6%  50,0%  43,3%  60,0%  11,8%  42,6% 
weder noch / weiß 
nicht 


























ja  50,0%  40,0%  25,9%  40,7% 
nein  37,0%  42,9%  51,9%  42,6% 































ja  29,2%  50,9%  31,0%  40,9% 
nein  58,3%  33,3%  48,3%  42,7% 
































ja  55,4%  15,6%  30,8%  40,9% 
nein  32,3%  62,5%  46,2%  42,7% 












gierten  Kiezbewohnerinnen  und  ‐bewohner  den  Slogan  insgesamt  deutlich  besser  bewerten  als 
Menschen, die sich nicht engagieren. Die Ablehnungsquote gegenüber dem Claim ist mit 47,3 Prozent 
bei den nicht engagierten Bewohnerinnen und Bewohnern deutlich höher als unter der engagierten 








ja  64,7%  36,6%  40,9% 
nein  17,6%  47,3%  42,7% 








ringplatz  bekannt.  Es  gibt  aus  den  verschiedenen  Altersgruppen  sowie  auch  unabhängig  vom 
Migrationshintergrund und dem Geschlecht ähnliche Werte bei der Bekanntheit des Logos.  
Lediglich bei den Variablen  zur Beschäftigungssituation gibt es  tendenziell Unterschiede  in der Be‐
kanntheit und beim Qualifikationsniveau zeigen sich spezifische Unterschiede im Bekanntheitsgrad in 
folgender Ausprägung: Je höher das Qualifikationsniveau, desto höher der Bekanntheitsgrad. Mit ei‐
nem  Korrelationskoeffizienten  von  ‐,128  ist  der  beobachtete  Zusammenhang  auf  dem  5‐Prozent 
Niveau  signifikant und  schwach  ausgeprägt  (s. Tab. 33). Dieser  Zusammenhang  kann damit erklärt 
werden, dass auch eher Hochqualifizierte in den Beteiligungsgremien im Quartier mitarbeiten (s. Kap. 
2 zum Zusammenhang zwischen Kiezengagement und Qualifikationsniveau). In diesem Erklärungszu‐
sammenhang  steht  auch  der  statistisch  signifikante  Zusammenhang  zwischen der Bekanntheit  des 
Logos und dem Kiezengagement (s. Tab. 33). Der höhere Bekanntheitsgrad erklärt sich durch das Ver‐
























,793  ,911  ,405  ,004  ,580 
(n = 214)  (n = 213)  (n = 216)  (n = 216)  (n = 212) 
Kontingenzkoeffizient  Cramers 
V 




Korrelationskoeffizient Kendall‐Tau‐b  Alter  Wohndauer  Qualifikationsniveau 
Kennen Sie das Logo vom Mehringplatz?  ,036  ,077  ‐,128
* 
(n = 215)  (n = 216)  (n = 214) 














werten  das  Logo mit  „gut“  oder  „sehr  gut“)  kann  als  Erfolg  betrachtet werden.  Im  Vergleich  der 
beiden Befragungszeiträume steigt sogar die Positiv‐Bewertung des Logos um knapp sieben Prozent‐























,346  ,040  ,917  ,983  ,871  ,874 
(n = 214)  (n = 213)  (n = 214)  (n = 214)  (n = 212)  (n = 214) 
Kontingenzkoeffizient 
Cramers V 
,064  ,141  ,029  ,001  ,077  ,011 
Tabelle 35: Chi‐Quadrat‐Tests zur Bewertung des Logos, Quelle: ISP 2015 
 












die Stimmung  im Quartier und gegenüber der  Imagearbeit darstellt, sollen deren Aussagen  im Fol‐
genden nochmals zusammengeführt werden. 
Ein Logo für den Kiez an sich wird unter den Teilnehmerinnen und Teilnehmern der Gruppendiskussi‐
on nicht  generell  abgelehnt,  aber das Aussehen des bestehenden  Logos  (Farbe und  Form)  kommt 
mehrheitlich nicht an. Dieses Urteil wird mit mehreren Argumenten begründet. Im Einzelnen wird das 
Logo  für „nicht gut“ befunden, weil man sich persönlich vom Logo auf den ersten Blick nicht ange‐


















go  gut  ankommt.  Die  deutliche  Ablehnung  spiegelt  sich  nicht  in  den  quantitativen  Aussagen  der 
Bewohnerbefragung wieder (vgl. Abb. 82). Bei der Befragung dominierte ein positiv gestimmtes „Das 
Logo ist ok“.  






















hintergrund  bewerten  den  Claim  der Wort‐Bild‐Marke  für  den Mehringplatz  insgesamt  besser  als 
Bewohnerinnen und Bewohner mit deutschen Wurzeln. Ebenso wird deutlich, dass gering Qualifizier‐
te dem Claim offener und positiver gegenüber stehen als Bewohnerinnen und Bewohner mit höheren 





















,132  ,100  – *  – *  – *  – * 


















Unter  einer  kleinen Gruppe  der  Kiezaktiven,  die mehr  oder weniger  seit  Jahren  in  verschiedenen 
Gremien beteiligt sind, wird das Logo aufgrund von Farbe und Design weniger akzeptiert und daher 









en  Quartiersmarke  als  „symbolischen  Aufbruch“  zu  überzeugen.  Daneben  gilt  es,  die  Wort‐Bild‐
Marke, die von der Mehrheit der Bewohner positiv bewertet wird, im Sinne einer Corporate Identity 









rer  Baustein  die  Erhebung  der  Bekanntheit  und  Bewertung  der  Vision  „Zurück  zu  einem  der 
schönsten  Plätze  Berlins“  unter  den  Bewohnerinnen  und  Bewohnern. Auch  im  Folgenden werden 
wieder die  Sozialstruktur‐ und Quartiersbindungsmerkmale herangezogen, um ein detailliertes Bild 
zeichnen zu können, wie die Vision bei den Bewohnerinnen und Bewohnern ankommt. Dieser The‐















Von  den  befragten Mehringplatzbewohnerinnen  und  ‐bewohnern,  die  den  Slogan  kennen,  ist  die 


























15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
ja  22,7%  39,1%  40,6%  64,3%  42,9% 






















ja  37,5%  47,4%  42,9% 
































ja  39,1%  28,6%  61,3%  18,2%  75,0%  43,4% 















zent  der  Mittelqualifizierten  von  der  Vision  noch  nie  etwas  gehört  haben.  Nach  dem 







Ja  42,5%  32,4%  56,3%  43,4% 








Von den Personen, denen die Vision bekannt  ist, wohnt  fast die Hälfte mehr als 20  Jahre am Meh‐











platz  wohnen  überdurchschnittlich  oft  (67,3%)  keine  Kenntnis  über  die  Vision  haben  und 
Langzeitbewohnerinnen und  ‐bewohner überdurchschnittlich oft angaben, die Vision  schon einmal 
gehört zu haben. Relativ ausgeglichen  ist das Verhältnis  innerhalb der beiden anderen Wohndauer‐







ja  47,4%  32,7%  55,3%  43,4% 




























ja  44,1%  33,3%  63,6%  43,4% 

























ja  76,9%  32,5%  43,4% 










der  Sozial‐  und Quartiersmerkmale  der Befragten  zeigen  sich Gemeinsamkeiten,  aber  auch Unter‐
schiede in Bezug auf: 









zogenen  ist der Bekanntheitsgrad relativ hoch. Dagegen  ist Personen mit  langer Wohndauer die 
Vision eher bekannt ist, fast die Hälfte der Kenner der Vision wohnt mehr als 20 Jahre am Meh‐
ringplatz  (45,7%) und mehr als  jede  zweite befragte Person, die die Vision nicht  kennt, wohnt 
zwischen sechs und 20 Jahren am Mehringplatz. Hier ist also ein umgekehrtes Verhältnis des Be‐
kanntheitsgrades im Vergleich zwischen Logo und Vision zu beobachten. 












ja  53,1%  28,6%  43,4% 
nein  46,9%  71,4%  56,6% 
Tabelle 46: Bekanntheit der Vision nach Bekanntheit Logo (n = 106, Sommerbefragung), Quelle: ISP 2015 
 
Statistisch bestätigt  sich der  Zusammenhang der beiden Bekanntheitsgrade mit  einem  p‐Wert  von 
0,013, d.h., mit einer Irrtumswahrscheinlichkeit von 1,3 Prozent kann ein statistisch signifikanter Zu‐










































Die  Begründung  für  eine  negative  Bewertung  der  Vision  liegt  vor  allem  an  der  Verwendung  des 
Wortes „Zurück“, denn dies assoziiert bei vielen Befragten eine gewisse Zurückgewandtheit und eben 
nicht die so herbei gesehnte Entwicklung nach vorne. Zudem passe der Spruch nicht zum Quartier, 
weil  er  die  Gestalt  des Mehringplatzes  nicht widerspiegelt  und  nicht  erkennbar  ist, was  dahinter 
steht,  also  was  damit  wirklich  gemeint  ist.  Die  Vision  erscheint  demnach  vielen  Befragten  als 
inhaltsleer, aber auch als übertrieben, einfach als nicht  realistisch. Für einige klingt die Vision auch 




























gut  76,1%  69,5%  72,4% 













genommen  werden,  dass  sich  insgesamt  ältere  Personen  weniger  bis  kaum  mit  dem  Spruch 
identifizieren können und ihn deshalb als schlecht befunden haben, wohingegen Personen im mittle‐
ren Alter (27‐45 Jahre) die Vision als sehr passend empfinden. Demgegenüber stehen die jüngste (15‐



















15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
gut  72,7%  90,9%  71,9%  60,7%  73,1% 
























gut  80,9%  66,7%  73,1% 



























gut  71,1%  85,7%  61,3%  81,8%  100,0%  72,4% 




















fizierungsniveaus,  entsprechend  des  hohen  Durchschnittswertes  von  72,4  Prozent,  die  positiven 
Bewertungen. Allerdings  ist auffällig, dass sowohl vor allem die hoch, als auch die mittel Qualifizier‐







gut  87,5%  69,7%  56,3%  72,4% 




























gut  63,2%  79,2%  68,4%  72,4% 



































gut  85,3%  51,9%  40,0%  72,4% 















gut  61,5%  75,9%  72,4% 
































,795  ,309  – *  ,000  – *  ,013 
(n = 106)  (n = 105)    (n = 106)    (n = 106) 
Kontingenzkoeffizient 
Cramers V 

















Interessanterweise  besteht  in  der  Gruppe  der  ‚kiezengagierten  Visionskenner‘  allerdings  nur  eine 
kleine Mehrheit, welche die Vision auch positiv bewertet. In der zweiten Gruppe der Kenner, den al‐
ten  und  älteren  Bewohnerinnen  und  Bewohnern,  wird  die  Vision  ebenfalls  auffallend  negativ 
bewertet. Unter der jungen Bevölkerung ist der Bekanntheitsgrad zwar eher gering, dagegen die Wer‐
tung  insgesamt  positiver.  Auch  Personen,  die  sich  mit  dem  Quartier  identifizieren,  bewerten  die 
Vision äußerst positiv. Frappierend ist das differenzierte Meinungsbild unter Berücksichtigung der be‐
ruflichen  Qualifikation.  Geringqualifizierte  beurteilen  die  Vision  durchaus  positiv,  während 






















,380  ,105  – *  ,154  – *  ,015 
(n = 105)  (n = 104)    (n = 105)    (n = 104) 
Kontingenzkoeffizient 
Cramers V 







Korrelationskoeffizient Kendall‐Tau‐b  Alter  Wohndauer  Qualifikationsniveau 
Wie bewerten Sie die Vision vom Mehring‐
platz?  ,141  ,004  ,274** 




















Kommunikationselement,  dem  sogenannten  „Wertemodell“  für  das  Quartier.  Die  Initiatoren  der 
Imagearbeit verfolgen mit der kombinierten Vermittlung des Logos zusammen mit dem Wertemodell 
die Intention, dass das neue Logo nicht „im  luftleeren Raum steht“, sondern für einen Imagewandel 

































tegorien:  ‚ja‘,  ‚nein‘  und  ‚weder  noch‘.  Um  einen  Trend  nachzeichnen  zu  können,  werden  die 
Quartiersbindungsmerkmale Wohndauer und  Identifikation herangezogen und  teilweise von einzel‐
nen  statistisch  besonders  interessanten  Sozialmerkmalen  ergänzt.  Aufgrund  der  begrenzten 
Fragebogenlänge und auch, um unnötige Wiederholungen  zwischen der ersten und  zweiten Befra‐
gung  zu  umgehen,  wurde  die  Abfrage  zu  den  Werteeigenschaften  jeweils  auf  die  Sommer‐  und 
Winterbefragung aufgeteilt und damit nur einmal abgefragt. Das heißt,  im Fragebogen bei der Som‐












tiven  Imagewandel  interpretiert werden, da  sich die Bewohnerinnen und Bewohner bereits positiv 
mit ihrem Quartier identifizieren. 
Die  Frage, ob man mit dem Mehringplatz das Wort  Schönheit  verbinde, wurde  allerdings  von der 































ringplatz  assoziieren  als  die  deutsche  Bewohnerschaft  (42  zu  17%).  Andererseits  fällt  in  der 
Betrachtung der  Stimmenverteilung  innerhalb der Gruppe mit Migrationshintergrund  auf, dass die 
Verteilung zwischen den Befürwortenden und Ablehnenden nahezu gleich hoch  ist. Die höchste Ab‐








ja  41,8%  16,7%  29,4% 
nein  43,6%  79,6%  61,5% 






















mit  dem  Mehringplatz  verbindet  als  die  anderen  Qualifikationsgruppen.  Die  Bewohnerschaft  mit 
mittlerem und hohem Qualifikationsniveau  lehnt die Verbindung von Schönheit mit dem Mehring‐
platz  überwiegend  ab.  Insbesondere  die  Bewohnerinnen  und  Bewohner  mit  einem  hohen 
Qualifikationsniveau verbinden das Wort Schönheit nicht mit dem Mehringplatz. Mit einem Korrelati‐









ja  39,1%  31,4%  7,7%  29,0% 
nein  54,3%  48,6%  92,3%  61,7% 










zeitbewohnerinnen  und  ‐bewohner.  Dafür  gibt  es  deutliche  Unterschiede  zwischen  der  Zu‐  oder 
Ablehnung des Wortes  für die Charakterisierung des Mehringplatzes und der  Identifikation mit dem 
Mehringplatz. Wie  in Abbildung 108 deutlich wird, befürworten 9 von 10 Bewohnerinnen und Be‐























Quartier als positives Binnenimage. Andererseits wird ersichtlich, dass  fast  jede/r Befragte  (87,5%), 
der sich nicht mit dem Mehringplatz  identifiziert, auch das Wort Schönheit nicht mit dem Mehring‐
platz  assoziiert.  Ohne  statistische  Zusammenhangsmaße  anführen  zu  können  (aufgrund  der  zu 











ja  44,6%  3,1%  16,7%  29,4% 
nein  46,2%  87,5%  75,0%  61,5% 



















Jene,  die  das Wort Offenheit  passend  finden,  sind  am  häufigsten  zwischen  45  und  65  Jahren  alt 
(30,8%), gefolgt von den ‚Jungen‘ und ‚Alten‘ (je 26,2%) und den 27‐ bis 45‐Jährigen (16,9%). Bei den 
Ablehnenden des Wertes nimmt diese Altersgruppe eklatant zu und stellt zusammen mit den 45‐ bis 












ist  in dieser Altersgruppe  fast doppelt  so hoch wie der Durchschnittswert  (41 zu 26%). Die Älteren 
(45‐65 Jahre) und die ‚Alten' (ab 65 Jahre) stellen sich relativ ähnlich dar und lehnen sich am etwaigen 















15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
ja  81,0%  50,0%  62,5%  60,7%  63,1% 
nein  14,3%  40,9%  28,1%  21,4%  26,2% 

























ja  66,7%  72,7%  46,9%  62,5% 
nein  23,1%  18,2%  40,6%  26,9% 






ringplatz,  ein  gutes  Viertel  lange  und  20  Prozent  erst  kurz  hier.  Dieses  Verhältnis  verschiebt  sich 
deutlich bei den negativen und unentschlossenen Äußerungen. Hier stellen die Langzeitbewohnerin‐




























ja  72,2%  72,9%  44,7%  62,5% 
nein  16,7%  20,8%  39,5%  26,9% 




































ja  71,6%  46,2%  45,5%  62,5% 
nein  19,4%  50,0%  18,2%  26,9% 








































15 < 27 Jahre  27 < 45 Jahre  45 < 65 Jahre  +65 Jahre 
ja  57,1%  50,0%  31,3%  39,3%  42,7% 
nein  19,0%  40,9%  40,6%  35,7%  35,0% 













des Wortes  Inspiration  sind die  Langzeitbewohnerinnen und  ‐bewohner mit 50 Prozent wieder am 


















ja  50,0%  52,1%  26,3%  42,3% 
nein  27,8%  27,1%  47,4%  34,6% 


































ja  46,3%  34,6%  36,4%  42,3% 
nein  25,4%  57,7%  36,4%  34,6% 
















Von  jenen, die das Wort passend finden,  lebt über die Hälfte  (55,6%) mittellange am Mehringplatz. 
Die Langzeitbewohnerinnen und ‐bewohnern finden sich wie gewohnt eher in der Gruppe der Ableh‐



















ja  27,8%  41,7%  28,9%  34,6% 
nein  33,3%  35,4%  47,4%  39,4% 



































ja  38,8%  19,2%  45,5%  34,6% 
nein  34,3%  61,5%  18,2%  39,4% 








das Wort  „Schönheit“ als passende Zuschreibung  für den Mehringplatz  (29%).  Insbesondere Hoch‐






































Junge Menschen  sind  insgesamt  am  ehesten  positiv  gegenüber  den Werten  eingestellt. Das Wort 
Schönheit ist im Vergleich zu den anderen Werteeigenschaften die am wenigsten befürwortete Wer‐
teeigenschaft, die nach Meinung der Befragten aktuell zum Mehringplatz passe. Dies spricht für eine 
hohe  Unzufriedenheit  mit  der  aktuellen  Situation  im  Quartier  und  einer  geringen  Akzeptanz  des 
Claims und der Vision. Die relativ hohe Ablehnung kann aber auch damit erklärt werden, dass dieses 
Wort die meiste  Emotionalität beinhaltet und die  Frage  „Verbinden  Sie mit dem Mehringplatz das 
Wort  Schönheit?“  eine  starke  individuelle  Positionierung  verlangte  (Was  bedeutet  für wen  Schön‐






















Angesichts  aktueller  Herausforderungen  hinsichtlich  der  Imageverbesserung  von  benachteiligten 
Quartieren  in  Innenstadtnähe  ist  es notwendig, neue Handlungsmodelle  in Kooperation  von Woh‐
nungswirtschaft  und  Stadtentwicklung  zu  erproben,  um  einer  Abwärtsspirale  zwischen  negativer 
Außen‐ und  Innenwahrnehmung,  tatsächlichen  Problemlagen und der  Stigmatisierung  eines Quar‐
tiers von außen entgegen zu wirken (vgl. Diehl et al. 2009: 4). Im Rahmen des vom BMBF geförderten 
Forschungsprojektes „ImiWo“ ging es um eine mögliche Strategie des Quartiersmarketings zur Steue‐
rung  des  Images  von  Wohnquartieren:  Untersucht  wurde  die  Einführung  einer  neuen  Wort‐Bild‐
Marke im Fallquartier Mehringplatz in Berlin. Dabei ist es entscheidend, die Bewohnerinnen und Be‐
wohner eines Wohnquartiers  in den Prozess des Quartiersmarketings mit einzubinden, da „nie alle 
























beit  in  Quartiersgremien.  Einige  der 
Langzeitbewohnerinnen  und  ‐bewohner  (z.T.  Erstbe‐
zügler in den 1970er Jahren) scheinen aber resigniert 
zu  haben.  Die  junge  Quartierbevölkerung  hingegen 











Im Quartier Mehringplatz  ist  ein Bruch  zwischen 
der  jungen  und der  älteren Bevölkerung  erkenn‐
bar.  Die  älteren  Bewohnerinnen  und  Bewohner 













zen,  zufriedenen  Bewohnerinnen  und  Bewohnern 
und  deutlichen  Kritikern,  die  alles  vor Ort  schlecht 
sehen.  Sie  schieben  die  Verantwortung  für  die 
schlechte Situation vor Ort auf die aktuelle Bewoh‐
nerstruktur,  sprich  die  zu  hohe  Konzentration  an migrantischen Haushalten.  Es  seien  zu  viele  ver‐


















wie  der  laufenden  Wettbewerbsverfahren  und  geplanten  Maßnahmen  im  Rahmen  des 
Sanierungsverfahrens wird es unausweichlich bauliche Veränderungen am und um den Mehringplatz 














Gewünscht wird,  dass  jegliche  Baumaßnahmen  abgeschlossen  und 
der  öffentliche  Raum  sowie  die  Wegeverbindungen  nördlich  (zur 
Friedrichstraße  bzw.  zum Blücherplatz)  und  südlich  (zur Bibliothek) 
des Platzes attraktiv für Fußgänger gestaltet worden sind sowie dass 

















prozesse  unterstellt,  dass  sie  gezielt  Menschen  mit  Migrationshintergrund  als  artikulations‐  und 





d.h.  im  Einzelnen  zum  Bekanntheitsgrad  der Marke  (Logo,  Claims, Werteeigenschaften)  unter  den 
Bewohnerinnen und Bewohner, zur Akzeptanz bzw.  Identifikation mit dieser und damit zu Verände‐






















Hinsichtlich  der  Sozialmerkmale  der Befragten  ergeben  sich  nur  teilweise Unterschiede  in  der Be‐
kanntheit.  So  ist  die  Wort‐Bild‐Marke  unter  beruflich  Hochqualifizierten  tendenziell  etwas  stärker 
bekannt. Auch Menschen, die sich mit dem Quartier identifizieren und in Quartiersgremien aktiv sind, 
haben die Marke bisher häufiger wahrgenommen. Die Resignation der älteren Bewohnerinnen und 




























Das  Logo  und  der  zugehörige  Claim  „Zum  Leben  schön“  werden  unterschiedlich  bewertet.  Der 
Claim schneidet insgesamt deutlich schlechter ab. 
Die Unterschiede bei der Bewertung des Logos sind weniger stark als bei der Bewertung des dazuge‐
hörigen  Claims  „Zum  Leben  schön“.  Das  Logo  wird  von  Jungen,  von  Deutschen  und  von 
Langzeitbewohnerinnen und ‐bewohnern eher negativ bewertet. Hingegen ergibt sich ein wesentlich 
differenzierteres Meinungsbild  bezüglich  des  Claims.  Hier  lassen  sich  sehr  deutliche  Unterschiede 
zwischen den einzelnen Personengruppen  feststellen. Personen mit Migrationshintergrund und Per‐





















nen  und  ‐bewohner  als  kritischste  Personengruppe.  Personen,  die  sich  mit  dem  Quartier 
identifizieren, zeigten sich hingegen als zugänglicher für die Begriffe des Wertemodells.  
 















































































































































„Bisher  ist  ja nicht wirklich ein Mehrwert mit dem  Logo 




indem  wir  die  Wort‐Bild‐Marke  auch  mit  Leben  füllen. 
Wenn wir das Logo immer nur irgendwo dran kleben, die 










































wenn es  für  tatsächliche positive Veränderungen  im Quartier stehen soll. Nach Meinung dieser Be‐
wohnergruppe gelingt es also nicht, „dem Quartier ein positives  Image und eine  Identifikation über 
eine Marke zu verschaffen“ (Diehl et al. 2009: 4). 
Da  die  Gruppe  der  Kritiker  in  den 





staltung  ab. Diejenigen,  die  im  Laufe 
des Jahres 2013 durch die Gremienar‐
beit  in  anderen  Arbeitsgruppen  die 
Einführung mehr oder weniger mitbe‐









innerhalb  der AG  Image  gesehen  (Sitzungstermine mit  Entscheidungsfindungen wurden  terminlich 
gedrückt, sodass AG‐Mitglieder nicht dabei sein konnten). Es gab keinen Platz für Diskussion, da Be‐





ronomiestandort  eingesetzt  werden  können.  Da  jedoch  der  Wiedererkennungswert  zum 






 Eine  persönliche  Identifikation mit  dem Quartier  führt  zu  einer  höheren  Empfänglichkeit  für 
Imagemaßnahmen. 
 Migranten,  Niedrigqualifizierte  und  Personen  in  Hausarbeit/Elternzeit  stehen  Image‐
Maßnahmen und dem Mehringplatz generell positiver gegenüber als alteingesessene Langzeit‐
bewohnerinnen und ‐bewohner sowie höher Qualifizierte. 












der Quartiersbewohnerschaft, ohne dabei bestimmte Bewohnergruppen  sukzessive  zu  verdrängen. 
Konkretes Ziel ist die Steigerung der Wohnqualität, sowohl für die Bewohnerinnen und Bewohner, als 
auch für potenzielle Zuziehende (vgl. Diehl et al. 2009: 14). Über eine Wort‐Bild‐Marke soll es gelin‐
gen,  Identifikationsmöglichkeiten  mit  dem  Quartier  zu  schaffen.  Die  Marke  erhält  dabei  einen 
symbolischen Nutzen. Die hohe Wahrnehmung zeigt, dass die Bekanntmachung des Logos gut gelun‐
gen  ist.  Zwar  hatte  der  „Big  Bang“  auf  dem  Winterfest  2013  keinen  großen  Effekt,  aber  die 
































tiv  wahrgenommene)  Geschäfte  und  Ladenlokale  für  die  zukünftige  Verbreitung  des  Logos  zu 
gewinnen. Dafür ist es allerdings notwendig bzw. vorteilhaft, die Wort‐Bild‐Marke mit den Eigeninte‐
ressen  der  Gewerbetreibenden  in  Verbindung  zu  bringen,  um  auch  für  diese  einen Mehrwert  zu 
generieren. 




derungen  in  den  Köpfen  zu  verankern. Mit  den  Stadtteilfesten  im  Sommer  und Winter  ist  dieser 
Ansatz bereits erfolgt. Gelingt es, mit dem Logo die Einstellung von Hoffnung und Begeisterung  für 
kommende positive Veränderungen zu wecken, erhält die Wort‐Bild‐Marke mit den dahinterstehen‐
den  Werten  auch  den  notwendigen  Mehrwert  bzw.  die  Sinnstiftung  für  die  Bewohnerinnen  und 
Bewohner. Das Logo selbst kann nicht die sozialen Probleme vor Ort  lösen, aber es kann symbolisch 
für einen Aktivierungsschub und Gemeinschaftssinn  stehen. Um eine Verbundenheit mit der Wort‐
Bild‐Marke  herzustellen,  sollte  dieses  bei  allen Maßnahmen, wie  es  sie  rückblickend  z.B. mit  den 
Putzaktionen  im Frühjahr 2014 oder der „Einweihung des Engels“  (Ende April 2014) gab, auch per‐






Kommunikation  ist  die  Voraussetzung  für  das  Funktionieren  von  Quartiermarketing  (vgl.  Konken 
2004: 333). Die Erzeugung einer kollektiven  Identität auf Basis des Wertemodells verlangt ein  inte‐
griertes  Kommunikationskonzept,  „damit Wahrnehmung,  Einstellung  und  vielleicht  auch  Verhalten 











































den  können  und  an  den  alltäglichen  Problemen  und  Erfahrungen  ansetzen.  So  könnte  über  die 
Kommunikation  von  Wohnqualitäten,  u.a.  zur  Barrierearmut,  zuverlässige  Betreuungsdienste  der 
Wohnungsanbieter  und Möglichkeiten  von Versorgungsdienstleistungen  der  Zugang  zu  dieser  Ziel‐
gruppe  gefunden  werden.  Da  die  Wort‐Bild‐Marke  von  älteren  Bewohnerinnen  und  Bewohnern 
generell mit einem Grundinteresse wahrgenommen wurde,  liegen durchaus Potenziale bereit, diese 
Zielgruppe besser zu erreichen. Wichtig  ist, an wirksamen Kommunikationsinhalten anzusetzen, die 






ligungsgremien  etabliert  hat  und  die  bewohnergetragenen  Prozesse  der  Quartiersentwicklung 
mitbestimmt, sind Neumieterinnen und ‐mieter bzw. relativ frisch Zugezogene ein Stück weit aus dem 
Blickfeld der Quartiersakteure  (Quartiersmanagement, Wohnungsunternehmen) gerückt.  Im Gegen‐
satz  zu  den  älteren  Langzeitbewohnerinnen  und  ‐bewohnern  hat  sich  die  Gruppe  der  kürzer 
Wohnenden aber als relativ aufmerksame und leichter erreichbare Zielgruppe herauskristallisiert, da 
sie sich offener für Veränderungen im Wohnumfeld zeigen. Die neu Zugezogenen scheinen mehr von 






gruppe  noch  stärker  für  Aktivitäten  der  Quartiersentwicklung  gewinnen  könnte.  Anstatt  also 
weiterhin allein die Bestandsmieterschaft und  „etablierten Kiezaktiven“  im Fokus der Aktivierungs‐ 
und Beteiligungsaktivitäten zu haben und sich an deren zum Teil vorhandener Resignation abzuarbei‐
ten,  sollte  auch  aktiv  auf Neumieterinnen  und  ‐mieter  zugegangen  und  überlegt werden, wie  die 
Beteiligung und Miteinbeziehung von Neuzugezogenen verstärkt werden kann. Zum Beispiel könnten 





lativ  wohl  fühlen.  Auch  diese  positive  Identifikation  sollte  für  die  Imagearbeit  genutzt  werden. 
Insgesamt  liegt die Chance darin, die Bewohnerinnen und Bewohner für die  Imagearbeit zu aktivie‐
ren,  die  angeben,  sich  mit  dem  Mehringplatz  zu  identifizieren,  bisher  aber  nicht  zu  den  aktiven 
Akteuren der  Imagearbeit gehörten. Dies  lässt sich damit begründen, dass sie scheinbar  jene Grup‐
pen  darstellen,  die  aus  Sicht  der  deutschen  Mehrheitsgesellschaft  bzw.  von  Alteingesessenen  die 
Konstrukteure des  schlechten  Images  sind  (bzw. aus Sicht des Quartiersmanagements die Zielgrup‐





















stehen  zu  lassen, die nicht  allein  auf  Streitthemen beruhen bzw. die nicht nur  zustande  kommen, 
wenn Konflikte vorliegen. Dazu sind auch gezielte Kommunikationswege zu überlegen, wie die The‐








angeboten  wie  dem  monatlichen  Frauenfrühstück,  mit  dem  türkische  Bewohnerinnen  als 
Multiplikatoren gewonnen werden konnten (vgl. Quartiersmanagement am Mehringplatz 2013: 5), ist 
weiterhin  an Möglichkeiten  und Wegen  der  Aktivierung  von  Bewohnerinnen  und  Bewohnern mit 
Migrationshintergrund zu arbeiten. Als erfolgreiches Beispiel  für herkunftssensible Aktivierungsstra‐
tegien kann das „Imece“‐Verfahren herangezogen werden, mit dem die Beteiligung und Aktivierung 
von  türkischsprachigen  Bewohnerinnen  und  Bewohnern  gelungen  ist.  Kerngedanke  ist,  die  klassi‐










Wesensmerkmale und die angeborenen Eigenschaften, die  scheinbar unveränderlich  sind und gegeneinander  in Stellung 







6. Schaffung  von  Strukturen,  um  ein  Wir‐Gefühl  in  Verbindung  mit  der  Wort‐Bild‐Marke 




dukt  aus  dem  Arbeitsprozess  der  AG  Image  und  nicht  als  gemeinsames  Arbeitsergebnis  von 

















teren  Menschen  und  die  „etablierten  Kiezaktiven“  als  auch  die  neu  Zugezogenen  und  jungen 
Interessierten erreicht und der die Wort‐Bild‐Marke als sinnstiftendes Element nutzt, wäre zugleich 
auch nochmals der Mehrwert einer Wort‐Bild‐Marke (ihr Zweck) herausgestellt. Welche konkrete Or‐
ganisationsform  dafür  geeignet  ist,  die  einerseits  einen  Zusammenschluss  von  „Neuen 
Kiezbewohnerinnen und  ‐bewohner“ und  „unbekannten Gesichtern“ ermöglicht,  andererseits  aber 
bestehendes Engagement und  institutionalisierte Bewohnernetzwerke nicht untergräbt, müsste  zu‐
sammen  mit  dem  Quartiersmanagement  und  den  bestehenden  Bewohnergremien  erarbeitet 
werden. Wichtig wäre, gleich zu Beginn dieses Prozess die Wort‐Bild‐Marke „mit ins Spiel zu bringen“ 
und symbolisch als Adresse zu nutzen, in der sich alle Interessierten wiederfinden können und somit 
ein  „Wir‐Gefühl“ entsteht. Wenn darauf  aufbauend etwas Gemeinsames  für die Nachbarschaft er‐
zeugt wird, erhält die Wort‐Bild‐Marke eine klar zugewiesene Funktion. 
Zur Sicherung dieser aufzubauenden bewohnergetragenen Strukturen sowie auch zur  lokalen Veror‐
























Bewohnerinnen und Bewohnern  steht die Teilnahme an den Sitzungen offen. Derzeit  ist  in der AG 
Image allerdings keiner aus der Bewohnerschaft aktiv. Dies mag darin begründet sein, dass die The‐
men  für  die  Bewohnerinnen  und  Bewohner  eher  abstrakt  sind  und  weiter  entfernt  von  ihren 
lebensweltlichen  Belangen  als  zum  Bespiel  die  Themen  der AG Wohnen  (Mieterhöhungen,  Sanie‐






















erheben;  die  wöchentlich  die  Tür  zum  Treffpunkt  aufschließen  […];  die  neue  Aktivitäten  anregen  oder  helfen,  das 
Bestehende aufrecht zu erhalten“ (Hoeft et al. 2014: 31). 
8 „Best Persons“ sind Professionals, denen es gelingt, die soziale Wirklichkeit aus der Perspektive der Bewohnerinnen und 
Bewohner  zu  verstehen  (vgl.  Pennen  2013:  63).  Sie  zeichnen  sich  dadurch  aus,  unkonventionelle  Wege  zu  gehen,  als 











len  dem  Logo  eindeutige  Identifikationsmerkmale  des Quartiers, wie  z.B.  der  Engel.  Zum  anderen 
fehlen Identifikationsangebote, die einen Zusammenhang zwischen der Wort‐Bild‐Marke auf symboli‐
scher  Ebene  und  realen  Veränderungen  im  Quartier  bzw.  veränderten  Wahrnehmungen  und 
Einstellungen herstellen.  
Als ein symbolisches  Instrument  für einen erneuten Aktivierungsschub der Bewohnerinnen und Be‐
wohner  kann es gleichwohl  zum Einsatz  kommen. Dieser  symbolische Nutzen kam bereits auf den 
Bewohnerveranstaltungen der AG Image im Jahr 2013 zum Tragen und in der weiteren Arbeit wird es 
darauf  ankommen  den Bewohnerinnen  und Bewohnern  zu  vermitteln, welche  Funktion  die Wort‐
Bild‐Marke übernehmen kann und  soll: als  symbolische Botschafterin  für ein besseres Miteinander 
und mehr Sauberkeit und Achtsamkeit  im Wohnumfeld. Es besteht die Anforderung, vor allem den 
kritischen Bewohnerinnen und Bewohner trotz aller sichtbaren Mängel im Quartier und unterschied‐
lichen  Interessenlagen  diesen  praktischen  Mehrwert  zu  vermitteln.  Zur  Akzeptanzsteigerung  der 





































































































































































































































































































































































verbessern,  Partizipative  Entwicklung  der  Qualitätssicherung  und  Evaluation  in  der 
Gesundheitsförderung  bei  sozial  Benachteiligten,  verfügbar:  <http://www.knp‐
forschung.de/docext.php?idx=98> (Zugriff: 2015‐19‐03). 
 
Kunstwelt  e.V.  o.J.:  Sommerfest  2014  am  Mehringplatz,  verfügbar:  <http://www.qm‐
mehringplatz.de/index.php?id=64> (Zugriff: 2014‐09‐02).  
 







































































































































































































































































































































Anhang  XI:  Kreuztabellen  ‐ Verbinden  Sie mit  dem Mehringplatz  das Wort Wertschätzung?  (SPSS‐
Output) 
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Anhang XII: Kreuztabellen ‐ Verbinden Sie mit dem Mehringplatz das Wort Inspiration? (SPSS‐Output) 
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